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La investigación denominada, “Análisis de las Estrategias de Marketing en la 
Comercialización de Calzado en la Empresa Porvenir de la Ciudad De Huaraz - 2018”, 
tuvo por finalidad describir las estrategias de Marketing en la comercialización de 
calzados en la empresa Porvenir, se utilizó un diseño no experimental descriptivo, con 
una muestra de 108 clientes; a quienes se les aplicó un cuestionario para recolectar 
información a las variables de estudio. Se concluyó que se observa que las estrategias de 
Marketing son óptimas en un 75%, mientras que en el nivel no optimo 25% con respecto 
a la comercialización, para el nivel óptimo es 59.3% y para el nivel no optimo el 40,7%. 
Los resultados nos muestran que las estrategias de marketing que se están empleando en 
la empresa porvenir de Huaraz son óptimas, lo cual se refleja en el alto índice de 
comercialización, ello se aprecia en la preferencia de los clientes. 
 





















The research called, "Analysis of Marketing Strategies in the Marketing of Footwear in 
the Porvenir Company of the City of Huaraz - 2018", was aimed at describing Marketing 
strategies in the marketing of footwear in the company Porvenir, using a non-
experimental descriptive design, with a sample of 108 clients; to whom a questionnaire 
was applied to collect information on the study variables. It was concluded that it is 
observed that marketing strategies are optimal by 75%, while at the non-optimal level 
25% with respect to marketing, for the optimum level is 59.3% and for the non-optimal 
level 40.7% . The results show us that the marketing strategies that are being used in the 
future company of Huaraz are optimal, which is reflected in the high commercialization 
index, this can be seen in the preference of the clients. 
 
































1.1. Realidad Problemática 
 
En los últimos años, a nivel internacional, la aparición de nuevas marcas, diseñadores y 
productores de calzado en el mundo, han marcado la tendencia y han tratado de satisfacer 
las distintas necesidades de los mercados mundiales, las cuales se ordenan, según el estilo 
de vida, personalidad, ocupación, la zona geográfica, la cultura, etc. 
 
 En el Perú, la industria de calzado, se ha visto golpeada por el ingreso de calzado importado, 
debido a una serie de regulaciones que le han permitido el ingreso de calzado barato y de 
mala calidad provenientes de las fabricaciones informales. Además, en un mercado nacional 
donde la mayoría de productores han optado por preferir los materiales sintéticos y la copia 
de modelos extranjeros como su forma de hacer negocio, sin desarrollar estrategias de diseño 
de nuevos modelos, de calidad en los procesos, marketing y de comercialización que vayan 
a desarrollar marca en el mercado nacional, ni extranjero. 
 
En Huaraz, el mercado y la demanda potencial de calzado ha ido creciendo sustancialmente 
en cuanto a comercializadores y clientes, los cuales utilizan formas de comercialización y 
estrategias poco efectivas con su mercado objetivo, teniendo en cuenta que el punto de venta 
físico es donde se toma la decisión de compra a esto se suma la mala gestión de medios 
tradicionales, BTL y virtuales. Por lo que en este contexto es importante estudiar las 
estrategias de marketing y de comercialización de calzado desarrolladas por las empresas 
locales, tal es el caso de la empresa objeto de estudio La empresa Porvenir, la cual ha venido 
operando desde hace diez años en el mercado de Huaraz en la comercialización de calzado 
en general, proveniente de Lima y Trujillo. Presentando las deficiencias antes expuestas por 
la mayoría de empresas comercializadoras del medio y otras como son: Publicidad Informal 
y costosa, promoción de venta poco efectiva, exposición inadecuada de los productos en 
tienda, segmento indefinido, mala atención al cliente y poca diferenciación con la 
competencia. 
Por ello, que es necesario hacer un diagnóstico de la empresa y definir su mercado objetivo, 
proponer estrategias de marketing, que busquen desarrollar este mercado e incrementar de 
esta manera su base cliente satisfechos, para posteriormente poder fidelizarlos. En lo que 
respecta a la comercialización de calzado se pretende alinear a las estrategias de marketing 
para que se trabaje de manera coordinada con la fuerza de ventas y la publicidad (push y 
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pull), las campañas, descuentos, club de puntos u otras herramientas que proporcionen un 
incremento sustancial de las ventas.  
 
En conclusión, las empresas de calzado vienen atravesando altibajos en cuanto a calidad, 
productividad y sobre todo estrategias de marketing y de comercialización que las lleven a 
desarrollar productos innovadores y marcas consolidadas en el mercado nacional y 
extranjero.  
En estos tiempos las empresas se encuentran en un mundo globalizado, en que tienen que 
hacer frente a diferentes desafíos como constante cambio del entorno, evolución de la 
tecnología, nuevas exigencias de los clientes y alta competitividad de las empresas en cada 
rubro, ante ello no toda las empresas logran adoptarse a estos cambios lo que refleja que el 
50% de las empresas en el mercado quiebran durante el primer año de sus actividades y no 
menos del 90% antes de los cinco primeros años, por lo que las empresas para mantenerse 
en el mercado tienen implementar nuevas estrategias de marketing que les ayuden a lograr 
sus objetivos (Lefcovich, 2008). 
 
En los últimos años, a nivel internacional, la aparición de nuevas marcas, diseñadores y 
productores de calzado en el mundo, han marcado la tendencia y han tratado de satisfacer 
las distintas necesidades de los mercados mundiales, las cuales se ordenan, según el estilo 
de vida, personalidad, ocupación, la zona geográfica y la cultura, exigiendo a las empresas 
comercializadoras de calzados alinear su modelo de negocios, estrategias de marketing y la 
tecnología hacia las exigencias de los clientes, que cada vez cambia.  
 
En este contexto es importante estudiar las estrategias de marketing y de comercialización 
de calzado desarrolladas por las empresas locales, tal es el caso de la empresa objeto de 
estudio la Empresa Porvenir SRL de Huaraz, la cual ha venido operando desde hace diez 
años en el mercado de Huaraz en la comercialización de calzado en general, proveniente de 
la ciudad de Lima y Trujillo, pero igual que las empresas de este rubro presenta deficiencias 
en la publicidad informal y costosa, promoción de venta poco efectiva y exposición 
inadecuada de los productos en su local de venta (tienda). 
 
En la empresa comercializadora de calzados Porvenir SRL de Huaraz, en las estrategias de 
marketing básicamente en las estrategias genéricas en cuantos a los  costos de los calzados 
son similares a los de la competencia, porque lo que con facilidad los clientes cambian de 
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empresas tentados por la moda, calidad de calzados y precio; en la diferenciación del 
producto los calzados que son adquiridos de las industrias de la ciudad de Trujillo y Lima 
son estandarizados que a veces no cumple con las exigencias y expectativas de los clientes, 
en la diferenciación del servicio no se tiene definido los procesos de atención al cliente, por 
lo que no hay protocolos de buena atención para brindar alternativas de solución y 
sugerencias a los clientes que asisten al establecimiento; y en la segmentación del mercado 
no se  tiene un segmento definido para establecer las estrategias orientando los recursos y 
las actividades en búsqueda de la satisfacción de las necesidades y expectativas del segmento 
definido. 
 
En las estrategias del crecimiento, la empresa no tiene una estrategia definida para 
desenvolverse en el mercado, porque en penetración del mercado no se ha definido las 
estrategias de marketing para aumentar las ventas en el mercado existente, por lo que las 
ventas en los últimos años mantienen un crecimiento lento, teniendo ventas altas solo por 
estaciones; en el desarrollo de los productos no se realizan innovación o nuevos calzados de 
acuerdo a las exigencias de los clientes para ofrecer al mercado existente en razón que son 
adquiridos los calzados estandarizados los que elaboran en las industrias de la ciudad de 
Trujillo y Lima; y en el desarrollo de mercado no se realizan estudios o investigaciones de 
mercado para identificar la necesidad de un segmento a fin de implementar estrategias para 
ingresar a dicho nicho del mercado ofreciendo los calzados de acuerdo a dicha necesidad.   
 
En las estrategias competitivas, la empresa no es líder del negocio en el mercado de Huaraz, 
porque no tiene mejor posición en el mercado frente a sus competencias y tampoco lidera en 
las ventas; en la estrategia de retador no tiene identificado al líder del mercado a fin de 
estudiar sus debilidades y fortalezas para implementar esta estrategia para obtener mayor 
posición del mercado e incrementar sus ventas, y en la estrategia de seguidor, observa las 
estrategias que implementan otras empresas de sector, para luego recién implementarlos sin 
realizar diagnóstico de sus situación actual que dificulta en muchas oportunidades para 
lograr el éxito de dicha estrategia. 
 
Respecto a la variable de comercialización en canales de venta el local de ventas de calzados 
de la Empresa Porvenir SRL de Huaraz, tiene una buena ubicación que hace que los clientes 
lleguen con facilidad al local ya sea a pie o en vehículo, pero en cuanto a los calzados que 
ponen a la venta los clientes no tienen seguridad completa sobre la calidad de los calzados 
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que adquieren; y en promoción en punto de venta se hacen promociones de ventas de los 
calzados, regalos y descuento en el local de ventas  y a veces a través medios de 
comunicación social y redes sociales.     
 
En la satisfacción del cliente en la comunicación, los trabajadores al no contar con protocolos 
de atención al cliente e información oportuna de los productos, no brindan información 
completa de las características y ventajas de los calzados; en tiempo de atención los 
trabajadores intentan atender con rapidez al no existir un flujograma de atención a los 
clientes; y en el trato y amabilidad los trabajadores lo realizan con cortesía para los clientes, 
por lo que un cierto porcentaje estarían dispuestos a retornar al local para adquirir nuevos 
productos y podrían recomendar la empresa a otras personas cercanas. 
  
En información del mercado en la tendencia de ventas no se utiliza la tecnología para recabar 
información acerca de las ventas realizadas en cada periodo o por estaciones, la cual es 
necesario para realizar el pronóstico de las ventas en los próximos periodos, así como 
tampoco se emplea la tecnología para ofrecer los calzados; en cuanto al manejo del 
inventario no se utiliza software para automatizar esta actividad a fin de tener información 
real en un determino periodo de los calzados en stock con la finalidad de hacer 
requerimientos oportunos y así ofrecer productos acertados a los clientes a fin de satisfacer 
sus necesidades o cumplir con sus expectativas; y en acciones de competencia no se realizan 
análisis de la competencia a fin de recabar información e implementar las estrategias. 
 
Por ello, que es necesario hacer un diagnóstico de la empresa y definir su mercado objetivo, 
proponer estrategias de marketing, que busquen desarrollar este mercado e incrementar de 
esta manera su base cliente satisfechos, para posteriormente poder fidelizarlos. En lo que 
respecta a la comercialización de calzado se pretende alinear a las estrategias de marketing 
para que se trabaje de manera coordinada con la fuerza de ventas y la publicidad (push y 
pull), las campañas, descuentos, club de puntos u otras herramientas que proporcionen un 
incremento sustancial de las ventas. Las empresas de calzado vienen atravesando altibajos 
en cuanto a calidad, productividad y sobre todo estrategias de marketing y de 
comercialización que las lleven a desarrollar productos innovadores y marcas consolidadas 




1.2.    Trabajos Previos 
 
Lozada (2015), en su tesis titulada “Estrategias de comercialización, y su incidencia en la 
competitividad de la empresa de calzado GAMO´S, Universidad Técnica de Ambato. 
Facultad de Contabilidad y Auditoría. Carrera de Contabilidad y Auditoría, de la ciudad de 
Ambato. Con tipo de investigación, Descriptiva, correlacional, exploratoria y explicativa, la 
muestra está constituida por 80 consumidores de la localidad de Ambato, concluye que: 
acuerdo a lo mencionado según esta investigación, las inadecuadas Estrategias de Marketing  
 
“dentro de la empresa calzado Torino, no ha permitido que la empresa tenga un 
incremento considerable en sus ventas anuales, en conclusión, se puede llegar a 
decir que la demanda de calzado se ha incrementado y es el momento adecuado 
para poner en marcha Estrategias de Marketing que permitan a esta empresa 
surgir y ganar clientes en todo el país”. 
 
Moreno (2012), en su tesis para obtener el título profesional de licenciado en Administración 
que lleva por título, “Estrategias de marketing y gestión de ventas para el almacén de calzado 
“SIN FIN”, de la provincia de santo domingo de los Tsachilas, 2012, realizada en la 
Universidad Autónoma de los Andes, con tipo de investigación Descriptiva, la muestra está 
conformado por 398 clientes, concluye que: 
 
 “la limitada gestión de ventas del almacén de calzado “SIN FIN” y la 
inadecuada aplicación de promociones y tácticas de venta, ha impedido la 
captación de nuevos clientes y por ende el incremento de los ingresos 
económicos. En el marco metodológico se corroboraron las falencias existentes 
en el almacén de calzado “SIN FIN” respectos a los procedimientos ineficaces 
que denotan las debilidades del almacén”. 
 
Linares, Olórtegui y Torres (2016), en su tesis titulada “planeamiento estratégico de la 
industria del calzado en el Perú” realizado en la Pontificia Universidad Católica del Perú, de 
tipo Descriptiva-Prospectiva, cuya muestra es conformada por 1000 fabricantes de calzado, 
que fue tomada de acuerdo al tamaño de su producción, reconocimiento comercial (local y 




 “La industria del calzado peruana se encuentra conformado por conglomerados 
que están localizados en las ciudades de Trujillo, Lima y Arequipa, los cuales 
están constituidos por MYPES; en donde la carencia de infraestructura y 
tecnología ocasiona una falta de competitividad con respecto a sus competidores. 
Además, La informalidad en la industria del calzado peruano está representada 
por más del 50% de los productores, afectando a la producción y al desarrollo 
social. Sin embargo, industria del calzado peruano es vista por sus diseños 
vanguardista, logrando de tal forma una aceptabilidad en el mercado 
internacional. La industria del calzado goza de un potencial crecimiento de 
ventas en los países de Brasil, Chile, Estados Unidos, Centro América”. 
 
Mendoza (2015), en su tesis titulado “la mezcla de comunicación de marketing en el 
comportamiento del consumidor plaza vea, Chimbote año 2015”, desarrollado en la 
Universidad Cesar Vallejo Chimbote, tipo de investigación Correlacional – no experimental 
de corte transaccional /causal. La muestra está constituida por 165 clientes de Plaza Vea 
Chimbote, concluye que: 
 
“El 95,2% de los entrevistados en el hipermercado Plaza Vea, indica que la 
publicidad, promoción de eventos, o relaciones públicas influye siempre para 
realizar el proceso de decisión de compra y un 4,8% indica que nunca influye, 
lo que nos da a entender la publicidad, las promociones de ventas y relaciones 
públicas están generando a nuestros clientes un posicionamiento de la empresa 
y por ende un hábito de compra en el mismo.” 
 
Gil (2013), en su tesis titulada “La falta de un plan de marketing y su efecto en los usuarios 
de Nextel el Perú S.A en la Ciudad de Chimbote en el año 2013” realizada en la Universidad 
Cesar Vallejo, investigación Descriptiva - no experimental de corte transaccional, la muestra 
está constituida por 150 usuarios de Nextel Perú S.A de Chimbote, concluye que: 
 
 “Los clientes no se encuentran conformes con el servicio, ya que tiene 
problemas con la señal, largas colas al momento de pagar y demora para resolver 
un problema cuando lo reporta. Además, se determinó que la empresa realiza sus 
operaciones sin un plan de marketing, lo cual se ve reflejado por los continuos 




1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Gestión del talento humano 
El marketing se entiende como un proceso social y gerencial; social porque las personas y 
grupos de personas, e instituciones generan transacciones de productos como el calzado y 
los transan económicamente con otros, con la finalidad de satisfacer necesidades. En función 
de lo administrativo, se entiende como el arte de vender productos, asimismo, este autor 
señala que es un proceso de identificación y de satisfacción de necesidades humanas y 
sociales de una manera rentable (Kotler, 2002, pág. 4). 
El marketing es un conjunto de actividades que las personas realizan en su vida cotidiana al 
enunciar sus necesidades y al adquirir productos o servicios para satisfacerlas dichas 
necesidades. Según Kotler y Armstrong (2007) el marketing es proceso social y 
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que se necesitan y desean a través 
de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros (p.4).  
El marketing es el proceso orientado al cliente en conocer y entender sus necesidades y 
prioridades de los grupos o individuos, para diseñar productos o servicios de acuerdo a esas 
necesidades para luego entregarlos a fin de satisfacer dicha necesidad o carencia de una 
manera rentable, para ello el empresario o gerente debe tener una visión panorámica de su 
entorno para detectar las necesidades del mercado, realizar investigaciones del mercado para 
obtener información acerca de las necesidades y preferencias de los consumidores, analizar 
las quejas de los clientes que adquieren los productos o servicios actuales y tomar en cuenta 
las sugerencias de los clientes (Kotler y Keller 2012, p.5). 
 
La partida del marketing es la fijación o identificación de las carencias, demandas y deseos 
del mercado para crear y entregar ofertar que posean valor para los consumidores, 
obteniendo una rentabilidad para los socios a fin de mantener la empresa en el mercado y 
satisfaciendo las necesidades y preservando la sociedad (American Marketing Asociación – 
AMA, citado por Kotler y Keller, 2012, p.5). 
 
El marketing tiene énfasis en satisfacer las necesidades, deseos y demanda de los clientes, 
orientando sus recursos y las actividades de la empresa para lograr dicho fin, y que se sea 
sostenible a largo plazo, buscando la fidelización de los clientes hacia al producto o la 
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empresa, el cual admitirá obtener los objetivos de la rentabilidad y desarrollo de la 
organización (Sainz de Vicuña, 2012, p.30). 
 
El marketing se entiende como un proceso social y gerencial; social porque las personas y 
grupos de personas, e instituciones generan transacciones de productos como el calzado y 
los transan económicamente con otros, con la finalidad de satisfacer necesidades. En función 
de lo administrativo, se entiende como el arte de vender productos, asimismo, este autor 
señala que es un proceso de identificación y de satisfacción de necesidades humanas y 
sociales de una manera rentable (Kotler, 2002, p.4). 
El punto de partida de marketing consiste en identificar las necesidades y deseos de los 
consumidores, obteniendo esta información pasar al segundo punto que consiste en diseñar 
las estrategias de marketing de acuerdo a la información obtenido de las necesidades y deseos 
de los consumidores que radica en determinar a quiénes de les va atender o proveer los 
productos o servicios o sea el público objetivo, der acuerdo a ello establecer de qué manera 
se va entregar mejor los productos y servicios, ofreciendo un valor para los clientes, que 
puede consistir en la diferenciación o posicionamiento para atraer a los clientes (Vallet, 
2015, p.22). 
Vallet, (2015). señala que el marketing estratégico es fijar los objetivos que la empresa desea 
conseguir, es decir, dónde desea ir. Una vez se sabe dónde está la empresa y dónde desea ir, 
existen múltiples caminos para hacerlo. A estas posibilidades se les denomina estrategias 
(p.23). 
 
Munuera y Rodríguez (1998) define al marketing estratégico como la metodología de 
análisis que pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estimación 
del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja competitiva 
sostenible en el tiempo y defendible frente a esta. 
 
(Vallet, 2015, p.24). toda empresa para lograr un desarrollo sostenible en el mercado debe 
conocer la necedades y deseos de los clientes, para ello deber realizar un análisis o estudio 
del mercado objetivo, determinado el tipo de necesidad o deseo que satisface la empresa, 
definiendo los comportamientos de los clientes a quienes se les proporciona los productos o 
servicios que pueden ser empresas particulares, organismos públicos o personas, y las 
tecnologías que se emplean en entorno para llegar con más facilidad y seguridad hacia los 
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clientes para satisfacer la necesidad y deseo que tienen. Esta acción permitirá a la empresa 
agrupar las necesidades y deseos de los clientes para el segmento de mercado a fin de atender 
con eficiente y eficacia (Vallet, 2015, p.24). 
 
Es necesario que la empresa conozca a la competencia en el mercado que opera, las acciones 
o estrategias que esta implementado para atender al mismo mercado, teniendo en claro que 
la competencia es aquella que ofrece los mismos productos o servicio que nosotros, 
identificando con claridad a las competencias se podrá obtener una información valiosa de 
las cualidades por las que los clientes asisten, a fin de establecer las propias estrategias para 
atender al público objetivo de una manera a distinta o diferenciada al de la competencia, 
buscando fidelizar a los clientes para lograr a que la empresa se mantenga en el mercado de 
manera sostenible (Vallet, 2015, p.25). 
 
La empresa debe conocer sus capacidades, recursos y debilidades que posee para tender al 
mercado, para ello debe realizar un diagnóstico a través de diferentes herramientas que existe 
actualmente, conocer la situación actual de la organización va permitir definir las 
capacidades que tiene para definir a qué segmento de mercado atender a fin de orientar los 
recursos y las actividades al segmento de mercado seleccionado, para aprovechar las 
oportunidades que el mercado ofrece y para hacer frente a las amenazas o desafíos que se 
presentan constantemente en este mundo globalizado (Vallet, 2015, p.25). 
 
La empresa para obtener una ventaja competitiva en el mercado que opera debe fijar con 
claridad los objetivos de marketing y seleccionar las estrategias adecuadas para alcanzarlos 
que estos pueden marcarse en tres tipos fundamentales como: objetivos de relaciones que 
consiste en establecer estrategias y acciones para mantener una relación duradera con el 
micro entorno que están representados por los compradores, competidores, distributores y 
los clientes; los objetivos comerciales que consiste en enfocar las estrategias en las ventas o 
en las 4P que son el producto, precio, promoción y plaza, y los objetivos de rentabilidad que 
consiste en establecer las estrategias basados en las actividades de margen comercial y costo 
de comercialización (Vallet, 2015, p.25). 
 
La definición social de marketing de ahora nos proporciona Kotler y Keller (2012) “El 
marketing es el proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que 
22 
 
necesitan y desean mediante la creación, oferta y libre intercambio de productos y servicios 
de valor con otros grupos e individuos (p.5). 
 
Para elaborar las estrategias del marketing se debe conocer las necesidades, deseos y las 
demandas de los consumidores, en las necesidades físicas conocer la carencia en la 
alimentación, vestimenta y seguridad de los consumidores, así como en las necesidades 
sociales la pertenencia y afecto de los clientes, estos son las partes de las necesidades básicas 
de los seres humanos y que son creados por los empresarios o encargados del marketing. 
Mientras que los deseos son aquellas acciones adoptadas o amoldados de la necesidad de 
acuerdo a la cultora y personalidad de cada uno de los clientes. La demanda es la capacidad 
de adquisición de los productos o servicios por partes de los consumidores (Kotler y 
Armstrong, 2007 p.5). 
Estrategia es entendido como un conjunto de fines y objetivos básicos de la organización, 
conjunto de acciones planificadas para alcanzar estos fines y objetivos, y que para 
alcanzarlos se deben de asignar recursos y organizar las actividades de forma adecuado para 
realizar y alcanzar los objetivos planificados (Schendell y Hatten, 1972) 
 
Estrategia es entendido como un conjunto de fines y objetivos básicos de la organización, 
conjunto de acciones planificadas para alcanzar estos fines y objetivos, y que para 
alcanzarlos se deben de asignar recursos adecuados para realizar y alcanzar los objetivos 
planificados (Schendell y Hatten, 1972). 
Asimismo, estrategia es conceptuado como hacer actividades en pro de un futuro mejor, 
como establecer objetivos en un plazo prudente para orientar en el tiempo a la organización 
hacia una determinada posición organizacional respecto a otros llamados competencia 
(Carneiro (2010). 
El marketing estratégico tiene como objetivo identificar o detectar las necesidades del 
mercado para actuar orientando los recursos y procesos de la organización, para la 
implementación de las estrategias y acciones hacia la satisfacción de las necesidades del 
mercado, ose producir lo que el mercado requiere y no producir para vender. Así que la 
estrategia de marketing constituye como el camino integral por donde la empresa recorrerá 
para alcanzar sus objetivos en términos de los mercados y ventas (Best, 2007, p.337). 
El marketing estratégico tiene como rol buscar y conocer las necesidades actuales y futuras 
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de los clientes del mercado, encontrar nuevos nichos de mercado, identificar los segmentos 
de mercado potenciales del mercado existente, orientar a la organización en busca de las 
oportunidades del mercado y trazar un plan de actuación que contenga los objetivos 
planificados, para que la empresa pueda mantenerse sosteniblemente en el mercado 
satisfaciendo las necesidades del mercado y obteniendo una rentabilidad para los socios 
(Best, 2007, p.337). 
 
El marketing estratégico tiene como función guiar, orientar a la empresa hacia el 
conocimiento y toma de decisiones sobre las oportunidades económicas atractivas en función 
de las habilidades, capacidades y competencias de la empresa, así como de los recursos y el 
entorno competitivo. Entre las principales funciones: Delimitar el mercado relevante, 
formular una estrategia definiendo a la propia empresa, definir la misión de la empresa en 
una orientación al mercado, orientar el marketing estratégico hacia el cliente, al mercado y 
a la estrategia, gestionar el marketing estratégico hacia el medio y largo plazo, definiendo 
los objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura 
equilibrada de la cartera de productos, generar información sobre la tendencia de la demanda, 
segmentación del mercado, estrategias de la competencia y la existencia de oportunidades y 
amenazas, y analizar la disponibilidad de recursos para adaptar la empresa al contexto y a 
un posicionamiento competitivo encuentran (Stanton, 2007, Stanton, 2000). 
 
1.3.2 Importancia de marketing estratégico 
 
El marketing permitirá conocer las vivencias de los clientes o consumidores, esta 
información será de muy útil para la empresa, porque alimentará en la programación de las 
actividades o productos oportunos utilizando todo el recurso que posee, los procesos 
productivos y las actividades atención de cliente sean orientados hacia la satisfacción de los 
clientes, a fin de buscar la fidelidad de clientes o consumidores a la empresa o producto 
(Sainz de Vicuña, 2012, p.32).   
Por otro lado Kotler y Keller (2012), menciona el marketing es importante porque 
proporciona información acerca de las necesidades y deseos de los consumidores, a través 
esta información las empresas puedan optar las estrategias apropiadas en la elaboración y 
diseño de los productos o servicios que se ajuste a él que se venda por sí solo, por lo que el 
resultado de las buenas acciones que se llevó a cabo en las diligencias propuestas por la 
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empresa y mediante sus ventas, las organizaciones aseguraran a los consumidores de poder 
consumir sin ningún conflicto, con ello se asegurará el desarrollo y el crecimiento de las 
organizaciones. 
Saén  (2018), nos dice que la importancia del marketing estratégico es buscar conocer las 
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, 
identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos 
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y diseñar un plan de 
actuación que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las 
compañías actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por 
tanto, del análisis continuo de las diferentes variables del FODA, no sólo de nuestra empresa 
sino también de la competencia en el mercado; que en ese mismo contexto las organizaciones 
en función de sus recursos y capacidades deberán formular las correspondencias estratégicas 
de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia, 
d esa manera el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sólo 
sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.  
Finalmente Álvarez (2018),  nos dice que el marketing estratégico es muy importante para 
las organizaciones a fin de que pueden mantenerse de manera sostenible en el mercado y 
para posicionar en el mercado de manera estratégica, orientando a la empresa hacia las 
oportunidades del mercado económico y definiendo un modelo de negocio estructurado, a 
fin de lograr los objetivos propuestos ya que vivimos en un mundo cambiante y globalizado 
que evoluciona cada día por lo tanto es necesario estar actualizado e innovar si queremos 
destacarnos  y conquistar el éxito de un  producto, empresa,  servicio o marca personal, 
para  eso  es necesario contar  con una poderosa herramienta como lo es, el Marketing 
Estratégico, que  no es solo publicidad para vender, sino para obtener éxito en el mundo de 
los negocios con un plan de conseguir los mejores resultados de los recursos, la selección 
del tipo de negocio en que comprometerse y plan para conseguir una posición favorable en 
el campo empresarial. Es tomar medidas para hacer frente a un mundo externo siempre 
cambiante y comprender las características peculiares de una industria y el programa para 





1.3.2.1.    Función del Marketing Estratégico 
 
Tiene como función guiar, orientar a la empresa hacia el conocimiento y toma de decisiones 
sobre las oportunidades económicas atractivas en función de las habilidades, capacidades y 
competencias de la empresa, así como de los recursos y el entorno competitivo. Entre las 
principales funciones se encuentran (Stanton, 2007, Stanton, 2000):  
Delimitar el mercado relevante, formular una estrategia definiendo a la propia empresa, 
definir la misión de la empresa en una orientación al mercado, orientar el marketing 
estratégico hacia el cliente, al mercado y a la estrategia, gestionar el marketing estratégico 
hacia el medio y largo plazo, definiendo los objetivos, elaborando una estrategia de 
desarrollo y manteniendo una estructura equilibrada de la cartera de productos, generar 
información sobre la tendencia de la demanda, segmentación del mercado, estrategias de la 
competencia y la existencia de oportunidades y amenazas. Analizar la disponibilidad de 
recursos para adaptar la empresa al contexto y a un posicionamiento competitivo. 
Para Espinoza (2015), una de las funciones del marketing estratégico es analizar a la propia 
organización, su producto, diseño, ciclo de vida, distribucion, promición, comunicación, 
proceso de fabricacion, personas implicadas entre otras; que desde este análisis será mucho 
mas facil establecer los objetivos y comunicar al público los mensajes necesarios para crear 
la conexión entre marca y consumidor; asi mismo analizar el publico objetivo, actual y 
potencial, segmento de mercado y nichos potencialmente plausibles, hábitos y tedencias de 
los consumidores, que tambien de ese modo podemos crear productos a medida para ellos 
con el fin de conseguir una satisfacción plena de sus necesiades y acercarnos más a sus 
gustos y preferencias, creando la mejor solución del mercado para ellos sin embargo el 
analizar a la competencia, sus productos y sus ventajas, es poder realizar los comparativos 
necesarias para  vislumbrar cual es nuestro posicionamiento en el mercado y qué pasos 
hemos de seguir para conseguir el posicionamiento óptimo o aquel que queremos ocupar. 
No siempre ser el líder en el mercado a nivel de posicionamiento quiere decir que seamos 
los que mejores resultados económicos vamos  a tener, y más aún en los tiempos que corren 
donde la marca blanca cada vez tiene más adeptos, puesto que observar la evolución de la 
nueva demanda y el nacimiento de nuevas necesidades con una escucha activa del mercado 
podemos llegar a tener la ventaja de ser los primeros en lanzar un producto o servicio que el 
mercado demanda y posicionarnos así como los pioneros, algo que se convierte una ventajas 
competitiva que potenciará las ventas sin apenas esfuerzos añadidos. 
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1.3.3.    Dimensiones de marketing estratégico 
 
1.3.3.1.    Estrategias Genéricas 
 
Porter (1980), menciona crear tres estrategias competitivas genéricas, la primera crear una 
ventaja competitiva la para organización que es simplemente aprovechando la diferencia con 
el resto de marcas y apostando por los elementos más valorados por el público. Por ejemplo, 
una empresa de telefonía de nazca con un buen servicio de atención al cliente tendrá una 
ventaja competitiva sin igual, dado el pésimo servicio que por lo general existe en el sector; 
seguidamente definir las habilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa 
para tomar decisiones importantes estratégicos, pues con un análisis DAFO tendremos de 
una forma muy visual los elementos más destacables a los que debemos dar importancia en 
nuestro plan de marketing y por último determinar la estratégica a seguir para alcanzar los 
objetivos que es también una de las funciones del marketing estratégico más importante 
porque la decisión final depende de nosotros y/o los argumentos que demos al cliente. Será 
necesario, por tanto, que demos la necesaria importancia a esta función, y aprendamos a 
tomar decisiones estratégicas, es decir, basadas en los resultados esperados y análisis previo. 
Consiste en captar y sostener la ventaja competitiva que es de importante para tomar la 
iniciativa y mejora en la reducción de los costos, pero se enfoca más en usar el costo de 
liderazgo para lograr precios más bajos que los competidores y así atraer a los competidores 
(Porter, 1980 pg. 108). 
Con las estrategias genéricas se busca iniciativas para captar nuevos potenciales clientes, 
trata de realizar mejoras en la participación en el mercado mediante la mejora o disminución 
de precios sin bajar la calidad del producto o servicio, en ese sentido, las estrategias genéricas 
aportan espacios estratégicos muy importantes ya que con esto será muy eficiente en el 
rendimiento de la inversión logrando hacer metas a largo plazo. 
1.3.3.2. Definición de costos 
 
Según (T.Horngren, 2007) los gerentes observan muy de cerca el mercado para determinar  
los precios que los clientes están dispuestos a pagar productos o servicios. Los contadores 
administrativos calculan un costo objetivo para cada producto para un producto al sustraer 
la utilidad operativa por unidad de producto que la compañía considera poder obtener del 
“precio objetivo”.  
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Se considera que el costo que para muchas empresas es importante que genere un producto 
estandarizado a un costo bajo, para lo cual será muy substancial para que pueda obtener 
clientes ya que las competencias diariamente son constantes en el mercado ya sea en 
productos o servicios en los costos de precios donde acá no se debe de usar el reproceso si 
no hacer actividades de cadenas de valor. 
 
Se entiende como atributos o ventajas que los clientes relacionan los atributos de la marca 
de un producto con otras marcas, valoran positivamente, y creen que no las podrán encontrar 
en las marcas de la competencia de la misma manera no en el mismo grado, y si lo 
encontraran no la aceptarían. (Keller, 2006. pg. 313).  
1.3.3.2. Segmentación 
 
Segmentar es dividir, en ese sentido consiste en particional el mercado en función de 
atributos de las condiciones o necesidades de los clientes. Se puede dividir el enmarcado 
para uno o más productos.  Para segmentar adecuadamente se recomienda unir grupos donde 
las partes deben tener deseos, necesidades, gustos, preferencias o aficiones similares. 
(Hartline, 2012. p.22) 
Es el proceso donde los gerentes de marketing identifican y analizan perfiles de los diferentes 
grupos de consumidores los cuales deben ser bien definidos, para que al estudiarlos se pueda 
obtener información suficiente acerca de preferencias respecto a los distintos productos o 
servicios para crear un marketing combinado adecuado a sus necesidades. 
1.3.3.3. Estrategias de crecimiento 
Según (Herrera, 2010) “la primera de las herramientas genéricas que sirven de apoyo al 
sistema de toma de decisiones es la que corresponde a las posibilidades de crecimiento de 
una organización. La matriz de Igor Ansoff también llamada matriz producto mercado”.  
Una estrategia de crecimiento es una metodología o herramienta que puede emplear para 
poder surgir o progresar en una determinada área con la finalidad de poder obtener resultados 





1.3.3.4. Penetración en el mercado 
 
En el caso de pequeñas y medias empresas, la selección de las estrategias de penetración de 
los mercados, exteriores no se basa normalmente en cuál es la mejor solución teórica, si no 
de la mejor solución posible donde debe de ser de un sistema de manera coherente. 
La estrategia de penetración en el mercado consiste en incrementar la participación de la 
empresa de distribución comercial en los mercados en los que opera y con los productos 
actuales, es decir, en el desarrollo del negocio básico. Esta estrategia se puede llevar a cabo 
provocando que los clientes actuales compren más productos (por ejemplo, ampliando los 
horarios comerciales), atrayendo a los clientes de la competencia (por ejemplo, bajando 
precios) o atrayendo a clientes potenciales (por ejemplo, ofreciendo parking gratuito). Desde 
el punto de vista de las empresas de distribución comercial, esta estrategia consistirá en 
crecer sobre la base del mismo formato comercial dirigido al mismo mercado, pudiendo 
desarrollarse esta estrategia o bien a través de un crecimiento interno, o bien a través de un 
crecimiento externo, como indica el cuadro nº III.4. El crecimiento interno se desarrollará a 
través de la apertura de nuevos establecimientos propios con el mismo formato comercial en 
el mismo mercado en el que opera la empresa. Por su parte, la alternativa de crecimiento 
externo puede llevarse a cabo a través de dos posibilidades: en primer lugar, la compra de 
empresas de distribución que operan con el mismo formato comercial en el mismo mercado, 
como por ejemplo, la compra en 1996 de los hipermercados en funcionamiento Hiper 
Olaberría y Eco Jerez por parte de Pryca; y en segundo lugar, la explotación de la fórmula 
de la franquicia con el formato comercial actual en el mismo mercado, como es el caso de 
los tres hipermercados Continente franquiciados con el grupo andaluz Luis Piña (Cuesta, 
1998, p. 31). 
1.3.4. Desarrollo por productos 
 
Según (Kirchner, 2010) “es un bien o servicio elaborado por el trabajo humano y que se 
ofrece al mercado con el propósito de satisfacer sus necesidades y deseos de los 
consumidores o usuarios generando un intercambio de un ingreso económico”. (pg. 205).  
Poder desarrollar las ventas en los mercados existentes con productos nuevos o mejorados 
con lo cual puede satisfacer al consumidor o usuario lograr optar por su beneficio de dicho 




1.3.5. Estrategias competitivas 
 
Las estrategias competitivas nos llevan a evaluar las fuerzas existentes y a determinar los 
medios para alcanzarlos por lo cual debemos de optar por buscar proveedores que nos 
ofrecen productos de bajo costo ya que así podemos vender los productos en un determinado 
costo lo cual el cliente lo desea adquirirlo esto nos generara más ingreso por lo tanto la 
competitividad se optara por crecer y superar con otras empresas. 
 
Mathews (2009) en su libro El significado de la competitividad y oportunidades de 
internacionalización para las Pymes, mientras más competitivo sea un país, mejor nivel de 
vida para todos sus ciudadanos, es por eso que el mayor desafío para todos los países es 
como mejorar constante y permanentemente en la carrera por la competitividad. Las 
circunstancias macroeconómicas, políticas, jurídicas y sociales que sostienen una economía 
en crecimiento, como es el caso de Perú, contribuyen a una economía saludable. Se requiere 
generación de riqueza a través de la continua mejora de la competitividad, en los ámbitos de 
la vida ya sea a nivel nacional, empresarial o individual. 
 
Porter (1982) en su teoría de las cinco fuerzas de Porter “La esencia de formulación de una 
estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aunque 
el entorno relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como económicas, el 
aspecto clave del entorno de la empresa es el sector o sectores industriales en los cuales 
compiten”. Por lo que se puede considerar que lo primordial es el ambiente o entorno más 
cercano de la empresa, ya que analizándolo se puede aportar ideas para la formulación de 
estrategias competitivas para la empresa en un ámbito nacional o internacional. Las cinco 
fuerzas de las que nos habla el autor, son las que intervienen en un sector industrial y se 
basan en los principales elementos del mercado que son:   
Amenaza nuevos competidores. - El mercado o el segmento deja de ser tentador dependiendo 
de las barreras de entradas, si son fáciles o no de franquear por los nuevos participantes en 
dicho mercado, estos suelen llegar con diferentes recursos y nuevas capacidades para 
apoderarse de cierto porcentaje de este. Estas posibles barreras de entrada pueden ser la falta 
de experiencia, la lealtad del consumidor, capital requerido, por otro lado, también podrían 
ingresar fácilmente si es que se ofertan productos o servicios de calidad superior a los 
existentes o con precios más atractivos al consumidor.  
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La rivalidad entre los competidores.-  Para una empresa sería más complicado competir en 
un mercado o un segmento, donde sus competidores directos están posicionados 
exitosamente, o sean muy numerosos o los costos fijos sean altos, esto genera una guerra de 
precios constante, con campañas publicitarias agresivas , promociones y entradas de nuevos 
productos, en pocas palabras hace referencia a las empresas que compiten directamente en 
una misma industria o sector, ofreciendo el mismo tipo de producto o servicio. El análisis de 
la rivalidad entre competidores nos brinda la oportunidad de conocer las estrategias o 
ventajas competitivas y analizarlas frente a otras empresas rivales, cabe resaltar que a medida 
que se aumente la cantidad de estrategias el grado de rivalidad entre los competidores 
incrementara. 
En este desarrollo de proyecto de investigación, se determina a cabo las dimensiones de 
liderazgo por costos, diferenciación y enfoque de la variable Estrategias competitivas. 
Liderazgo por costos, lograr el liderazgo por costos se reduce a que una empresa se posiciona 
como el mejor productor ya que alcanza a tener el costo más abajo en su sector o industria. 
Un líder de costo debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en base a diferenciación, 
aun cuando confió en liderazgo de costos para consolidar su ventaja competitiva. Si al mismo 
tiempo, más de dos o más empresas intentan alcanzar el Liderazgo por costos, se vuelve en 
una estrategia dañina y desastrosa para todos en el sector, esto es logrado exitosamente a 
través de economías a escala por lo general. (Porter, 1980). 
Diferenciación, para una empresa quiere decir que esta intenta ser única  en alguna 
dimensión en su sector o industria, además que esto es ampliamente apreciado por los 
consumidores. Cabe resaltar que alguien que intentar diferenciarse no puede olvidar su 
posición en costos. Por lo que siempre debe estar dispuesto a intentar reducir costos en todas 
las áreas, mientras su diferenciación no sea afectada; en el área de diferenciación, los costos 
deben ser inferiores que la percepción de precio adicional que pagan los compradores por 
las características diferenciales, las dimensiones que pueden abarcar diferenciación en una 
empresa pueden ser: producto, distribución, ventas, comercialización, servicios, imagen, 
entre otros. (Porter, 1980) 
Para el enfoque, significa que una empresa se propuso ser la mejor un segmento o grupo de 
segmentos. Dos variantes: Enfoque por costos y enfoque por diferenciación. (Porter, 1980) 
Estas tres estrategias nos dan una idea más certera de cómo una empresa puede tener ventaja 
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competitiva sobre otra, siempre que esta superioridad o ventaja sea bien aprovechada es 
posible que pueda conservarse ya que con el tiempo siempre aparecerán nuevos 
competidores con ganas de generar rentabilidad en el sector. “Los principales peligros  que 
una empresa debe enfrentar para conservar su ventaja competitiva que posee son la imitación 
y la sustitución” (Ghemawat, 1991),  esto ocurre en el  día a día, en todos los sectores, en 
todos los mercados del mundo ya sean de productos o servicios, todos pueden perder la 
durabilidad de su ventaja competitiva, debido a esto las empresas deben estar en constante 
búsqueda de nuevas estrategias y maneras de ser superiores , además de indagar y explorar  
nuevos conocimientos e información ya que estos  también son factores para crear 
competitividad. 
1.3.6. Teoría de la comercialización 
 
Es considerar a la comercialización como un proceso encaminado a analizar las necesidades 
de las personas y decidir si los consumidores prefieren más cantidad o diferentes productos, 
lo que requiere prever qué tipos de productos desearán los distintos consumidores o clientes 
en lo que corresponde a propiedades o características de los productos y decidir a cuáles de 
estas personas tratará de satisfacer la empresa, por lo cual es muy importante de tener que 
saber analizar las características  para así poder lograr  objetivos con éxito. 
Díaz (2013, p.36) señala que “la comercialización es la forma de cómo se distribuyen o 
venden los productos a mercados para ser comercializados dentro o fuera del país y de esa 
manera llegar al consumidor final”. Las dimensiones de la comercialización son: a)ventas 
donde se encuentra la demanda que muestra la cantidad de un servicio que deseen los 
compradores y que son capaces de adquirir a diferentes precios del mercado, la oferta 
expresa el comportamiento de los vendedores y nos muestra la cantidad que están dispuestos 
a vender ante distintos precios, capacidad de respuesta sobre la atención de los clientes y la 
rentabilidad, b)Tipos de comercialización son los de consumo interno y consumo externo, 
c) canales de comercialización es el circuito del cual los productores ponen a disposición de 
los consumidores finales para que los adquieran, d) mercado potencial de donde se está 
centrando el producto. 
Por otra parte, para poder comprender mejor la variable de comercialización, utilizamos una 
segunda teoría propuesta por Kotler (1995, p.45) el proceso de comercialización incluye 
cuatro aspectos fundamentales: ¿cuándo?, ¿Donde?, ¿A quién? y ¿Cómo? En el primero el 
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autor no hace referencia al momento preciso de llevarlo a efecto el proyecto que 
propongamos, en el segundo proceso se hace referencia a la estrategia geográfica de donde 
será el proyecto, el tercer proceso alude a la definición del público objetivo a quien 
presentaremos el producto en sí y por último se hace referencia a la estrategia a seguir para 
la introducción del producto al mercado propuesto. 
Por ello las empresas comercializadoras deben reconocer la necesidad y las ventajas de 
introducir nuevos productos e ir reemplazando a los que dejan de ser atractivos para los 
clientes, ya que por circunstancias el cliente lo requiere. 
Finalmente, el autor McCarthy y Perreault (2004, pág. 13) indico que la comercialización 
refiere a ofrecer al público un producto a precio razonable para una estrategia de marketing 
eficaz. Así también se debe considerar la plaza o distribución, ya que se debe poner los 
bienes o servicios en las cantidades y lugar adecuado cuando el consumidor lo desee. 
Además, indico también la relevancia de la comercialización para una organización, ya que 
el contacto para llegar a los consumidores finales, es utilizando los diferentes canales de 
comercialización que permite obtener a dichos consumidores y cubrir las necesidades a 
través de los productos comercializados, tomando en cuenta los objetivos de la empresa a 
obtener de una manera más satisfactoria al logro de sus metas. 
a) Tipos de marketing de comercialización 
Estratégico 
Es donde se tiene que examinar sus necesidades del individuo y de las empresas donde 
esto ayudara para poder saber cómo se está desarrollando el producto en el mercado, 
esta estrategia ayudara a la empresa a orientar h sus oportunidades por lo cual fija la 
misión de la empresa. 
Operativo o táctico  
Es cuando está calculando la elaboración de un objetivo de cifras de ventas, con 
determinados presupuestos de marketing que son delegados y por lo cual se debe 





1.3.7. Dimensiones de comercialización  
 
1.3.7.1. Canales de venta 
 
Las estrategias que podemos establecer en donde los canales de venta hacen de referencia al 
producto que tiene que ser brindado a los clientes es por donde es utilizada, para que el 
cliente opte por la adquisición al producto lo cual las adquisiciones del producto son realizas 
por diferentes tipos de medios por lo cual que en la actualidad ya hay muchos clientes 
exigentes en donde la entrega tienen que ser más rápidas estos aspectos son para clientes 
minoritas. Ya que para los clientes de mayoristas es distinto debido a que es más directo con 
el fabricante por la mayoría de productos que son adquiridos y también es importante la 
plaza de ventas lo cual se puede perfeccionar que las estrategias para la Plaza consisten en 
la elección de los puntos de venta donde se exhibirán nuestros productos, también como 
Teoría sobre el concepto de satisfacción del cliente. 
1.3.7.2. Confiabilidad 
 
Como su mismo nombre lo dice marketing es poder marketearse o llegar con un determinado 
fin con las personas que te rodean o puede ser como también brindar como un servicio 
abstracto o concreto la finalidad de poder llegar con una buena imagen y satisfacción del 
servicio que se les puede brindar, dicha calidad que uno llega mostrará o se calificará con 
una confiabilidad en el marketing en sí. 
1.3.7.3. Promoción en punto de venta 
 
Es la acción de promocionar un determinado producto con la finalidad de hacer llegar al 
mercado un bien material o intelectual, pero siempre en cuando dicho producto sea necesario 
y se ha prioriza en el tiempo y espacio; por ejemplo sería ilógico promocionar las cámaras 
kodak con rollo en el 2018, porque la promoción no se estaría haciendo en el tiempo y 
espacio indicado; punto de venta ya que dicho producto ya no se prioriza o no es necesario 
en el tiempo ha debido de las tecnologías; cosa contraria que sucede con una Galaxy s8 que 
ya abarcarían mucha diferencia en la actualidad; dicho ejemplo en marcan la promoción en 





1.3.8. Satisfacción del cliente 
 
Es cubrir los vacíos que existe en el mercado al brindar o dar lo que el mercado requiere, por 
tanto, la satisfacción del cliente se aprecia mejor en la experiencia de una compra, y se tiene 
que tener en cuenta las características y los beneficios que posteriormente se obtengan, así 
como también se tiene que lograr en apreciar los costos y el esfuerzo que hace el cliente 
cuando la calidad del producto es excelente que cuando realiza el cliente para hacer la 
compra. 
Setó (2014), cita a Oliver (1981) argumenta que la satisfacción o insatisfacción de un cliente 
viene determinada por la impresión que este experimenta, después de una compra como 
resultado de la disconformidad positiva o negativa entre las expectativas y los sentimientos 
derivados de su experiencia. La mayoría de los estudios sobre la satisfacción del cliente se 
pronuncian en esta misma dirección, adoptando el paradigma de a 
conformidad/disconformidad de las expectativas. 
1.3.8.1. Comunicación 
 
La comunicación al cliente se enmarca en hacer conocer todos los beneficios detallados del 
producto tales como los beneficios, calidad y sobre todo el costo que involucra para que 
llegue a las manos del consumidor quien requiere cuando es algo consumible en caso 
contrario se hará el uso respectivo del producto o como se requiere; la comunicación al 
cliente no necesariamente hacer escuchar lo que uno quiere informar basta con que la 
información este impregnada en el producto, siempre en cuando el producto sea respaldado 
con lo que se lee con la información que lleva. 
1.3.8.2. Rapidez 
 
Es la acción en la cual se satisfará al cliente en el instante preciso cuando el cliente lo requiere 
de esta manera se cubre los espacios de necesidad en el mercado y a la vez ganar mercado 
para el vendedor en general es una interacción entre el vendedor y el consumidor en el 
instante requerido por ejemplo el servicio del internet que en nuestra zona la empresa bitel 
está brindando mayores beneficios a comparación de otros ya que hay restricciones de otros 





La confianza es cuando la información del producto llega al consumidor donde debe de haber 
un buen entendimiento y comprensión y como consecuencia nos  generará más  confiabilidad 
de dicho producto, ya que  esto es referido a la información en si del producto que el cliente 
estaba deseando, ahora si hablamos de la calidad del producto o bien que desea adquirir 
debemos que saber que tan confiados quedaron con nuestro bien, el consumidor 
necesariamente tiene que adquirirlo o consumir dependiendo de nuestro utilidad para que 
pueda  evaluarlo ya que esto será muy importante para la empresa ya que esta nos ayudara 
bastante a  poder generar la confianza que será optada por nuestro cliente. 
1.3.9. Información del mercado 
 
Está ligado al estudio del mercado y estudio de mercado es el análisis de cuan rentable es a 
dicho mercado, por lo tanto la información del mercado es indagar e investigar 
detalladamente todo lo beneficioso y lo no beneficioso con el que se quiere incursionar con 
el producto o como también con un bien, lo cual el cliente debe de saber de la información 
que nos pide para así la empresa pueda tener o saber en qué mercado se está lanzando ya que 
la actualidad se debe de saber a qué mercado estamos expuestos con nuestros productos. 
Ventura (2008), en su estudio cita a Prahalad y Hamel (1991), quienes señalan “a la larga la 
competitividad depende de la capacidad de la empresa para desarrollar competencias 
esenciales entendidas como las que surgen del aprendizaje colectivo de la organización, 
especialmente las relativas al modo de coordinar las diversas técnicas de producción e 
integrar las múltiples corrientes tecnológicas. La empresa debe ser capaz de movilizar no 
solo los recursos financieros entre los diferentes negocios, sino también se movilicen 
conocimientos, talentos y personas, a fin de desarrollar competencias distintivas que servirán 
de base para desarrollar nuevos productos y mercados”. 
Ventura (2008), en su estudio cita a Prahalad y Hamel (1991), quienes señalan “a la larga la 
competitividad depende de la capacidad de la empresa para desarrollar competencias 
esenciales entendidas como las que surgen del aprendizaje colectivo de la organización, 
especialmente las relativas al modo de coordinar las diversas técnicas de producción e 
integrar las múltiples corrientes tecnológicas. La empresa debe ser capaz de movilizar no 
solo los recursos financieros entre los diferentes negocios, sino también se movilicen 
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conocimientos, talentos y personas, a fin de desarrollar competencias distintivas que servirán 
de base para desarrollar nuevos productos y mercados” 
Ventura (2008), en su estudio cita a Prahalad y Hamel (1991), quienes señalan “a la larga la 
competitividad depende de la capacidad de la empresa para desarrollar competencias 
esenciales entendidas como las que surgen del aprendizaje colectivo de la organización, 
especialmente las relativas al modo de coordinar las diversas técnicas de producción e 
integrar las múltiples corrientes tecnológicas. La empresa debe ser capaz de movilizar no 
solo los recursos financieros entre los diferentes negocios, sino también se movilicen 
conocimientos, talentos y personas, a fin de desarrollar competencias distintivas que servirán 
de base para desarrollar nuevos productos y mercados” 
Las empresas privadas en la investigación de mercados ayudan a la dirección a comprender 
su ambiente, identificar problemas y oportunidades, evaluar y desarrollar alternativas de 
acción (Benassini, 2011). 
1.3.9.1. Tendencias de ventas 
 
Es referido a la inclinación grafica que nos mostrara la cantidad ya sea positiva o negativa 
del producto o del bien que venderemos en el mercado, dicha inclinación nos reportara que 
tan beneficioso es o será nuestra acción de venta. Es el pronóstico que nos permitirá hacer 
una proyección de ventas utilizando técnicas con la cual recolectaremos datos históricos que 
nos permitirán hacer una regresión, y a la vez utilizar métodos de incremento porcentual y 
otras manipulaciones estadísticas, las cuales nos servirán para interpretar nuestra tendencia, 
con el fin de poder estimar nuestras ventas en sí, dicha interpretación emplearemos para 
cotizar o cuantificar una inversión para ventas, compras o producción. 
1.3.9.2. Inventario 
 
Es controlar los ingresos y egresos entonces, inventario es la acción de cuantificar en un 
documento físico el ingreso y egreso de un determinado negocio o un bien con valor que en 
su debido tiempo transcurrido dicho inventario nos servirá para cuantificar nuestra ganancia 
o nuestra perdida; por lo mencionado un inventario en un determinado rubro se detallará el 




1.4. Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general 
¿Cuáles son las estrategias de marketing que se utilizan en la comercialización de calzado 
en la empresa Porvenir de la ciudad de Huaraz- 2018? 
1.4.2. Problemas específicos 
 
1 ¿Cuáles son las estrategias genéricas que permiten la satisfacción del cliente en la 
empresa Porvenir de la ciudad de Huaraz- 2018? 
 
2 ¿Cuáles son las estrategias competitivas que se utilizan en los canales de venta en la 
empresa Porvenir de la ciudad de Huaraz- 2018? 
 
3 ¿Cuáles son las estrategias de crecimiento que permiten tener información de 
mercado en la empresa Porvenir de la ciudad de Huaraz- 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
La presente investigación se realizará, pues pretende ayudar a los directivos de la empresa 
Porvenir a analizar como las estrategias de marketing se utilizan en las prácticas de 
comercialización de calzado, si estas son adecuadas para su mercado meta, para sus canales 
de venta y si suministran información relevante para la empresa. 
El presente estudio es de carácter muy incidente para nuestra zona ya que la producción y 
venta de calzados es muy rentable a pesar de la situación actual en la que se encuentra debido 
a múltiples deficiencias en el mercado. La investigación será el primer modelo para nuestra 
zona de estudio ya que en la actualidad carece de uno para poder mejorar sus estrategias, y 
metodológico para otros estudios, que se pretendan realizar en el sector calzado.  
1.6. Objetivos 
 
1.6.2. Objetivo general 
 
Describir las estrategias de marketing en la comercialización de calzado en la empresa 




1.6.2. Objetivos específicos 
 
1. Explicar cómo las estrategias genéricas permiten conocer los canales de venta 
de calzados en la empresa Porvenir de la cuidad de Huaraz – 2018. 
 
2. Identificar como las estrategias de crecimiento permita la satisfacción del cliente 
en la venta de calzado en la empresa Porvenir de la cuidad de Huaraz-2018. 
 
3. Describir de qué forma las estrategias competitivas permite la información de 




































2.1. Diseño de investigación 
 
La presente investigación fue de tipo cuantitativa aplicada para la descripción simple. 
Se aplicó un diseño Descriptivo Simple porque Indagan la incidencia de las modalidades, 
categorías o niveles de una o más variables en una población. Mediante el cual se recogió 
información de las variables “estrategias de marketing” y “comercialización”. 










2.2. Variables y operacionalización 
Figura










El marketing utiliza un sistema total de actividades 
comerciales que actúan e interactúan entre sí para 
lograr objetivos determinados en un periodo de 
tiempo específico. Es un sistema porque se 
componen de elementos (precio, promoción y 
posición) que se conocen como la mezcla de 
mercadotecnia, los cuales, coadyuvan al logro de 




Métodos que adopta la empresa para lograr 
sus objetivos de marketing. Se medirá a 
través de las estrategias genéricas, de 


























X.2.1: Penetración de Mercados 
X.2.2: Desarrollo de Productos  






X.3.1: Seguimiento de Líder  
X.3.2: Estrategia del Retador 
















Plantea que la comercialización es el conjunto de 
las acciones encaminadas a comercializar 
productos, bienes o servicios. Las técnicas de 
comercialización abarcan todos los 
procedimientos y maneras de trabajar para 
introducir eficazmente los productos en el sistema 
de distribución  (Vallet, 2015,p.33) 
 
Comercializar se traduce en el acto de 
planear y organizar un conjunto de 
actividades necesarias que permitan poner 
el lugar indicado y el momento preciso una 
mercancía o servicio logrando que los 
clientes, que conforman el mercado, lo 
conozcan y lo consuman. Así,  
 
 
Y.1: Canales de 
venta 
 
Y.1.1: Ubicación de la tienda 
Y.1 2: Confiabilidad 










del cliente.  
 
 
Y.2.1: Comunicación  








Y.3.1 Tendencias de Ventas 
Y.3.2: Inventario 
Y.3.3:Acciones de la competencia 
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2.3. Población y muestra 
 
2.3.1.   Población 
 
La población fue infinita, por el cual fue necesario usar el Método Estadístico para 
poder hallar un a población que fue ayudo al investigar a determinar y realizar la 
investigación. 
2.3.1.    Muestreo 
 
Para la determinación del tamaño de la muestra a encuestar se utilizaron el 
muestreo no probabilístico con la siguiente formula porque se tuvo una población 
finita en el periodo 2018 en la ciudad de Huaraz. 
 
𝑛 =
𝑁 𝑍2 𝑃 𝑋 𝑄 
( 𝑁 − 1 ) 𝐸2  + 𝑍2 𝑃 𝑋 𝑄
 
Dónde: 
N = Tamaño de la población   
Z = Valor estándar para el nivel de confianza  
P = Proporción de éxito    
Q = Probabilidad de fracaso   
E = Error de la estimación  
𝑆𝑒 𝑡𝑖𝑒𝑛𝑒 𝑃 = 0.5  𝑄 = 0.5   𝑍 = 1.96 𝑒 𝐸 = 0.1 𝑁 = 650 N  
𝑛 =
650 1.962 0.5 𝑋 0.5 
(650 − 1 ) 1.962 1. 
= 108  
 
El tamaño de la muestra a encuestar es 108 clientes de la empresa Porvenir en la 











2.4.1. Escala de medición 
 
Escala nominal para ambas variables en estudio, pues se establece niveles en cuanto a las 
Estrategias de Marketing, a Inadecuado, regular, adecuado. De igual manera para la 
decisión de compra para optimo y no optimo. 
 





N DE NIVEL 






0 24 BUENO 17 - 24 
REGULAR 9 - 16 
MALO 0 - 8 










BUENO 25 - 36 
REGULAR 13 - 24 
MALO 0 - 12  
FIGURA 3 
Técnica Instrumento 
La encuesta nos accedió conocer las 
opiniones de las personas en relación al 
objeto de estudio y ayudó a determinar 
la valoración de cada variable. 
Permitió saber las opiniones y 
valoraciones de los trabajadores 
respecto a las variables estudiadas. 
Para la investigación es una técnica 
adecuada porque ayudó a la recolección 
de información importante y necesaria 
que fue determinante al momento de 
explicar los fenómenos relacionados a 
las variables de investigación y la forma 
en que estas se vinculan entre sí. 
Es el instrumento que sirvió para 
recolectar información mediante una 
serie de interrogantes respecto a las 
acciones realizadas al interior de la 
empresa y que están asociadas a las 
variables estudiadas. 
Se hizo uso del siguiente cuestionario: 
- Cuestionario análisis de las estrategias 
de marketing y la comercialización de 
calzado el grupo porvenir en la ciudad 





Es a través de la encuesta que fue validada a través de los juicios de expertos los cuales 





La confiabilidad que será aplicada para la consistencia de los resultados obtenidos obtendrá 
a través del alfa de cron Bach con un valor mínimo de 0.825 a 1.00. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Para el siguiente trabajo de investigación se utilizó la estadística descriptiva simple para 
poder obtener resultados en porcentajes, los cuales están detalladas en los resultados 
según cuadros y gráficos. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
La siguiente información es efectiva, probada y confiable, ya que lo cual tiene principios 
de creatividad y sinceridad al haberse recopilada la información indiscutible y poder 
proponer que no fueron manipulados en poder presentar los resultados deseados lo cual 



























III.   RESULTADOS 
3.1. Tratamiento De Los Resultados 
 
Estos resultados de la investigación fueron obtenidos tras realizar una encuesta a los 108 
clientes en la Empresa porvenir de la Ciudad de Huaraz, cuyo tiempo duro una semana de 
duración fue de una semana a partir del 11 abril al 16 de abril del presente año, desde las 
10:00 a.m. a 1:00 p.m. y de 3:00 p.m. a 9:00 p.m. 
 Luego se realizó la respectiva tabulación el programa de Excel, asignándole valores (valor 
mínimo cero: 0 y valor máximo tres: 3, esto fue relevante ya que incide para cada dimensión 
con su respectiva variable para poder percibir en qué nivel se encuentra (eficiente, regular 
y deficiente), luego se logró realizar las tablas de frecuencia con su porcentaje para poder 
obtener el óptimo y no óptimo de las variables  y dimensiones  que se consideró en la 
encuesta para lo cual nos ayudó a generar los gráficos y tablas para poder conocer los 
resultados de nuestro instrumento, ya que en la empresa que se realizó la investigación es 
descriptivo simple. 
3.2. Resultado según los objetivos de estudio 
3.2.1. Resultado respecto al objetivo general 
 
Describir las estrategias de marketing en la comercialización de calzado en la empresa 
Porvenir de la cuidad Huaraz – 2018. 
 
Tabla 1. Estrategias de marketing y comercialización 
 OPTIMO NO OPTIMO TOTAL 
F % f % F % 











40.7% 108 100% 
Promedio 71 67.2% 37 32.9% 108 100% 




Interpretación: En la tabla 01, se observa que la estrategia de Marketing es óptimo en un 
75%, mientras que en el nivel no optimo 25% en respecto a la comercialización, para el 
nivel óptimo es 59.3% y para el nivel no optimo el 40,7%. 
Los resultados nos muestran que las estrategias de marketing que se están empleando en la 
empresa porvenir de Huaraz son óptimas, el cual está reflejando en el alto índice de 
comercialización ello se ve en las recomendaciones y preferencia de los clientes. 
Figura 4 
 
3.2.2. Resultado respecto a los objetivos específicos 
 
Objetivo específico 1: Explicar cómo las estrategias genéricas permiten conocer los 
canales de venta de calzados en la empresa Porvenir de la cuidad de Huaraz – 2018. 
Tabla 2. Estrategias genéricas y canales de venta 
Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos de la encuesta – 2018. 
 
 OPTIMO NO OPTIMO TOTAL 
f % f % f % 











35.9% 108 100% 



















Interpretación: En la tabla 02, se observa que la estrategia de genéricas es óptimo en un 
61.1%, mientras que en el nivel no optimo 38.9% en respecto a los canales de venta, para 
el nivel óptimo es 64.1% y para el nivel no optimo el 35.9%., también se observó que la 
estrategia genérica tiene un promedio de 62.6% y en respecto a canales de venta en un 
37.4%. 
Los resultados indican, que las estrategias genéricas del Grupo Porvenir de la cuidad de 
Huaraz es Optimo por impactar en los clientes y ello con las compras frecuentes; también 
se ve reflejado en los canales de venta. 
Figura 5 
Objetivo específico 2: Identificar como las estrategias de crecimiento inciden en la 
satisfacción del cliente en la venta de calzado en la empresa Porvenir de la cuidad de 
Huaraz-2018. 
Tabla 3. Estrategias de crecimiento y satisfacción del cliente. 
Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos de la encuesta – 2018. 
 OPTIMO NO OPTIMO TOTAL 
f % f % F % 







Satisfacción del Cliente    62 
 
58.4%     46 
 
41.6% 108 100% 





f % f %
OPTIMO NO OPTIMO




Interpretación: En la tabla 03, se observa que la estrategia de crecimiento es óptimo en 
un 66.2%, mientras que en el nivel no optimo 33.8% en respecto a la satisfacción del 
cliente, para el nivel óptimo es 58.4% y para el nivel no optimo el 41.6%, también se 
observó que la estrategia de crecimiento tiene un promedio de 62.2% y en respecto a la 
comercialización en un 37.7% 
Según los resultados, nos indica que las estrategias de crecimiento usadas en el grupo 
Porvenir de Huaraz son óptima. Al igual, la satisfacción del cliente es óptima ya que la 





Objetivo específico 3: Describir de qué forma las estrategias competitivas permite la 










Estrategias de Crecimiento Satisfacción del Cliente
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Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos de la encuesta – 2018. 
 
Interpretación: En la tabla 04, se observa que las estrategias de competitivas son óptimo 
en un 69.4%, mientras que en el nivel no optimo 30.6% en respecto a la información de 
mercado, para el nivel óptimo es 64.8% y para el nivel no optimo el 35.2%, también se 
observó que la estrategia competitiva tiene un promedio de 67.1% y en respecto a la 
comercialización en un 32.9%. 
Los resultados muestran, que las estrategias competitivas empleados en el Grupo Porvenir 
son Optimo es decir está empleando estrategias óptimas para competir con sus similares, 
ello se ve reflejado en la información de mercado que nos muestra un nivel óptimo ya que 
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IV.   DISCUSIÓN 
La presente investigación se realizó en base a los resultados de la investigación, 
contrastándolos con los resultados de los antecedentes y de algunas informaciones de 
autores considerados en el marco teórico. 
 
Respecto al objetivo general, como se comprueba en la tabla 1, en los resultados obtenidos 
se evidencia la descripción que existe entre las estrategias de marketing y la 
comercialización de calzados, reflejando que se encuentran en un nivel óptimo  de un75% 
y 59.3% respectivamente, datos que guardan semejanza con el trabajo de Lozada (2015), 
en su tesis titulada “Estrategias de comercialización, y su incidencia en la competitividad 
de la empresa de calzado GAMO´S, concluyó que la demanda de calzado se ha 
incrementado y es el momento adecuado para poner en marcha Estrategias de Marketing 
que permitan a esta empresa surgir y ganar clientes en todo el país, comprobando así la 
teoría de Munuera y Rodríguez (1998) “menciona al marketing estratégico como la 
metodología de análisis que pretende el conocimiento de las necesidades de los 
consumidores y la estimación del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar 
una ventaja competitiva sostenible”. 
Respecto al objetivo específico 1,  como se comprueba en la tabla 2, en los resultados 
obtenidos se evidencia la descripción que existe entre las estrategias genéricas  y los canales 
de venta en la empresa porvenir, reflejando que se encuentran en un nivel óptimo de un 
61.1%  y 64.1% respectivamente, datos que guardan semejanza con el trabajo de Moreno 
(2012), en su tesis para obtener el título profesional de licenciado en Administración que 
lleva por título, “Estrategias de marketing y gestión de ventas para el almacén de calzado 
“SIN FIN”, concluyó que la limitada gestión de ventas del almacén de calzado “SIN FIN” 
y la inadecuada aplicación de promociones y tácticas de venta ha impedido la captación de 
nuevos clientes y por ende el incremento de los ingresos económicos, comprobando así la 
teoría de Porter (1980) “que menciona que las estrategias competitivas genéricas como 
crear una ventaja competitiva la para organización que es  simplemente aprovechando la 
diferencia con el resto de marcas y apostando por los elementos más valorados por el 
público”. 
Respecto al objetivo específico 2, como se comprueba en la tabla 3, en los resultados 
obtenidos se evidencia la descripción que existe entre las estrategias de crecimiento y la 
satisfacción del cliente, reflejando que se encuentran en un nivel óptimo de un 66.2% y 
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58.4% respectivamente, datos que guardan semejanza con el trabajo de Linares, Olórtegui 
y Torres (2016), en su tesis titulada “planeamiento estratégico de la industria del calzado 
en el Perú” concluyó, que la industria del calzado peruana se encuentra en carencia de 
infraestructura y tecnología ocasiona una falta de competitividad con respecto a sus 
competidores. Comprobando así la teoría de Herrera  (2010) “indica que las herramientas 
genéricas sirven de apoyo al sistema de toma de decisiones que es la que corresponde a las 
posibilidades de crecimiento de una organización para progresar en una determinada área 
con la finalidad de poder obtener resultados y como también poder llegar a un determinado 
fin”. 
Respecto al objetivo específico 3. Como se comprueba en la tabla, en los resultados 
obtenidos se evidencia la descripción que existe entre las estrategias competitivas  y la 
información de mercado en la empresa porvenir, reflejando que se encuentran en un nivel 
óptimo respectivamente de un 69.4% y 64.8% respectivamente, estos resultados guardan 
semejanza con el trabajo encontrado de Mendoza (2015), en su tesis titulado “la mezcla de 
comunicación de marketing en el comportamiento del consumidor plaza vea, Chimbote 
año 2015” concluyó que el 95,2% de los entrevistados en el hipermercado Plaza Vea, indica 
que la publicidad, promoción de eventos, o relaciones públicas influye siempre para 
realizar el proceso de decisión de compra y un 4,8% indica que nunca influye, lo que nos 
da a entender la publicidad, las promociones de ventas y relaciones públicas están 
generando a nuestros clientes un posicionamiento de la empresa y por ende un hábito de 
compra en el mismo. Comprobando así la teoría del investigador Mathews (2009) “que 
menciona mientras más competitivo sea un país, mejor nivel de vida para todos sus 
ciudadanos, es por eso que el mayor desafío para todos los países es como mejorar 
constante y permanentemente en la carrera por la competitividad que sostienen una 




































1. Se consiguió, describir las estrategias de marketing y la comercialización de calzado, 
concluyendo que: se observa que la estrategia de Marketing es de un nivel óptimo en 
un 75%, mientras que en el nivel no optimo pertenece a un 25% en respecto a la 
comercialización, para el nivel óptimo es de un 59.3% y para el nivel no optimo es de 
un 40,7%. Los resultados nos muestran que las estrategias de marketing que se están 
empleando en la empresa porvenir de Huaraz son óptimas, el cual está reflejando en el 
alto índice de comercialización ello se ve en las recomendaciones y preferencia de los 
clientes. Esto quiere decir que se están consiguiendo los objetivos comerciales de la 
empresa identificando y priorizando aquellos productos que tengan mayor potencial y 
rentabilidad, seleccionando al público que se dirige. 
 
2. Se explicó cómo las estrategias genéricas permiten conocer los canales de venta de 
calzados, concluyendo que se observa que la estrategia de genéricas es de un nivel 
óptimo en un 61.1%, mientras que en el nivel no optimo pertenece a un 38.9% en 
respecto a los canales de venta, para el nivel óptimo es de un 64.1% y para el nivel no 
optimo es de un 35.9%. lo que indica que Grupo Porvenir de Huaraz realiza estrategias 
genéricas óptimas que impactan en los clientes generando canales de venta. 
 
3. Se identificó como las estrategias de crecimiento inciden en la satisfacción del cliente 
en la venta de calzado, concluyendo que se observa que la estrategia de crecimiento es 
de un nivel óptimo es de un 66.2%, mientras que en el nivel no optimo es de un 33.8% 
en respecto a la satisfacción del cliente, para el nivel óptimo es de un 58.4% y para el 
nivel no optimo pertenece a un 41.6%. esto muestra que el Grupo Porvenir de Huaraz 
esta empleados estrategias adecuadas que estás son percibidas por el público esto 
generando confianza y satisfacción. 
 
4. Se describió de qué forma las estrategias competitivas permite la información de 
mercado de calzado, concluyendo que se observa que la estrategia de competitivas es 
de un nivel óptimos en de 69.4%, mientras que en el nivel no optimo es de un 30.6% 
en respecto a la información de mercado, para el nivel óptimo pertenece a un 64.8% y 
para el nivel no optimo es de un 35.2%. Los resultados muestran, que las estrategias 
competitivas empleados en el Grupo Porvenir son Optimo es decir está empleando 
estrategias óptimas para competir con sus similares, ello se ve reflejado en la 
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información de mercado que nos muestra un nivel óptimo ya que los clientes tienen 
























































VI.  RECOMENDACIONES. 
 
1. A la empresa Porvenir, se le recomienda analizar el perfil del cliente ideal atraer al 
público objetivo que corresponda con tu estrategia y que esté interesado en los 
productos que brinda la empresa.  
 
2. Al gerente, se recomienda mejorar la relación entre el cliente y la Empresa Porvenir 
de Huaraz a través de atributos que ayuden elevar el nivel de las estrategias de 
marketing. 
 
3. Al gerente, se le recomienda analizar las herramientas de estrategias de marketing que 
se está empleando para desarrollarse adecuadamente en la comerzalicacion, así mismo 
fortalecer la decisión de compra con el objetivo de convertir clientes potenciales. 
 
4. A los futuros investigadores, diseñar y aplicar estrategias de marketing y aplicar en la 
comercialización, para mejorar las ventas y fidelización de clientes de los negocios de 
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VIII.   ANEXOS 
8.1. Anexo 01 Modelo de cuestionario 
 
ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE CALZADOS GRUPO PORVENIR  
 La presente encuesta se realiza con el objetivo de investigar sobre como las 
estrategias de marketing favorece la comercialización calzados, por lo que se le solicita 
responder con la mayor sinceridad posible, tomando en cuenta sus respuestas con 
total discreción y confidencialidad. Se le agradece por anticipado su colaboración.  
I. Cuestionario. 
 
1) ¿Los costos de los calzados que ofrece la empresa Grupo Porvenir de Huaraz, 
son accesibles para tus ingresos? 
 
  a)  Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
 
2) Ud. Encuentra diferencia en la calidad de los calzados que ofrece la empresa 
Grupo porvenir L de Huaraz frente a las otras empresas? 
 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
 
3) ¿En el local de venta de la empresa grupo porvenir de Huaraz, observa 
calzados solo para un público especifico? 
 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
 
4) ¿Considera que la empresa grupo porvenir de Huaraz realiza publicidad y 
promoción para atraer a nuevos clientes? 
                   a)  Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
5)       ¿La empresa Grupo Porvenir de Huaraz continuamente pone a la venta 
calzados de moda? 
a)  Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
6)      ¿Ha observado otros locales de venta de la empresa Grupo Porvenir de 
Huaraz, fuera de la ciudad de Huaraz?  
a) Siempre   b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
7)       ¿Percibe a la empresa Grupo Porvenir de Huaraz como líder en 
comercialización de calzados en la ciudad de Huaraz? 
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a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
8)      ¿piensa que la Empresa Grupo Porvenir de la ciudad de Huaraz, se diferencia 
frente a las empresas competidoras? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
9)      ¿Considera que la empresa Grupo Porvenir de Huaraz, emita las estrategias 
de marketing que implementa la empresa líder en sector de comercialización 
de calzados? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
10)    ¿la ubicación del local de venta de la empresa Grupo Porvenir de Huaraz, le 
permite acceder con facilidad? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
11)      ¿el local de venta de la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz, le genera 
confianza para adquirir los calzados? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
12)     ¿la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz en su local de venta ofrece 
promociones de ventas regalos y descuentos? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
13)     ¿En la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz, le brindan información oportuna 
sobre los calzados que adquiere? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
14)     ¿en la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz, la atención al cliente responde a 
sus expectativas de tiempo? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
15)     ¿el trato y el servicio de atención que percibe en la Empresa Grupo Porvenir 
de Huaraz, le genera confianza para volver adquirir en el local? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
16)     ¿usted Recomendaría la Empresa Grupo porvenir de Huaraz, a otras 
personas? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
17)     ¿la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz utiliza, utiliza la tecnología para 
ofrecer los calzados? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
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18      ¿la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz, cuenta con stock para satisfacer la 
demanda de los clientes? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
19)      ¿usted considera que la Empresa Grupo porvenir de Huaraz, maneja 
estrategias de diferenciación para superar la competencia? 
a) Siempre     b) casi siempre     c) casi nunca     d) nunca 
20)    ¿cree que la Empresa Grupo Porvenir de Huaraz maneja estrategias asertivas 
para destacar continuamente frente a la competencia? 







                                                                                                                     FECHA: …………………. 










Anexo 02. Matriz de investigación. 
  
MATRIZ DE INVESTIGACIÓN 
PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLES Y DIMENSIONES METODO 
 
Problema General 
¿Cuáles son las estrategias de 
marketing que se utilizan en la 
comercialización de calzado en la 
empresa Porvenir de la ciudad de 
Huaraz- 2018? 
Problemas Específicos 
- Explicar cómo las estrategias 
genéricas permiten conocer 
los canales de venta de 
calzados en la empresa 
Porvenir de la cuidad de 
Huaraz – 2018. 
- Identificar como las 
estrategias de crecimiento 
 
Objetivo General 
Analizar las estrategias de 
marketing y la comercialización 
de calzado en la empresa Porvenir 
de la cuidad Huaraz – 2018. 
Objetivos Específicos 
- Explicar cómo las estrategias 
genéricas permiten conocer 
los canales de venta de 
calzados en la empresa 
Porvenir de la cuidad de 
Huaraz – 2018. 
 
- Identificar como las 
estrategias de crecimiento 
inciden en la satisfacción del 
 
Variable Independiente 
X = Estrategias de Marketing: 
X1 = Estrategias Genéricas.   
X2 = Estrategias de Crecimiento. 
X3 =  Estrategias de 
Competitividad. 
Variable Dependiente 
Y = Comercialización: 
Y1 = Canales de  Venta. 
Y2 = Satisfacción del Cliente. 
Y3 = Información de Mercado. 
 
Tipo de Investigación 
Aplicada. 
 
Nivel de Investigación 
Descriptivo simple. 
 
Diseño de Investigación 
El diseño de la investigación es 
no experimental – descriptivo. 
 
M                       O 
 
M:  Empresa Porvenir 
Ox: Estrategias de Marketing 







inciden en la satisfacción del 
cliente en la venta de calzado 
en la empresa Porvenir de la 
cuidad de Huaraz-2018. 
 
- Describir de qué forma las 
estrategias competitivas 
permite la información de 
mercado de calzado en la 
empresa Porvenir de la cuidad 







cliente en la venta de calzado 
en la empresa Porvenir de la 
cuidad de Huaraz-2018. 
 
- Describir de qué forma las 
estrategias competitivas 
permite la información de 
mercado de calzado en la 
empresa Porvenir de la cuidad 




























 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
1 
3 3 1 2 3 3 3 2 3 3 4 3 3 2 2 2 3 2 3 3 
2 
3 3 4 2 3 3 4 4 3 4 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 
3 
4 3 2 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 
4 
3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 
5 
3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 
6 
3 3 3 3 3 4 3 2 2 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 
7 
4 2 3 3 3 3 3 1 2 3 3 4 3 2 4 3 4 3 3 3 
8 
2 2 3 3 2 3 4 3 2 3 4 3 2 3 3 4 3 3 3 3 
9 
2 1 3 3 2 2 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 
10 




ALFA DE CRONBACH 
 
AUTORA: SANTILLAN RODRIGUEZ LUCELENA 
A) MUENTRA: 10 
B) NUMERO DE ITEMS: 20 
C) VARIABLES: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMERCIALIZACION 
D) Cuestionario a los clientes 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 




Estadísticas de fiabilidad 




La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach de la Escala Valorativa de las variables Estrategias De Marketing Y Comercialización, obtuvo 
un coeficiente de 0.825 indicando que existe una confiabilidad alta en el instrumento y el cual amerita que ya se puede usar en la Muestra.
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Anexo 8: Autorización de la versión final del trabajo de investigación 
 
